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Tiiketici Davraniglar ve Perakendecilik
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Ozet

Tiiketici ihtiyaglarini ve satin alma davranigini anlamak, etkili perakende
stratejisinin gelistirilmesi ve uygulanmasi igin kritik 6neme sahiptir. Tiiketici
satin alma davranig1 pek ¢ok faktorden etkilenmekte ve bu dogrultuda siirekli
bir degisim gostermektedir. Ozellikle son yillarda teknolojide yasanan
gelismeler, artan dijitallesme, sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi,
pandemi ve makroeckonomik kosullar gibi faktorler tiiketici satin alma
kararlarini yeniden gekillendirmigtir. Giintimiizde tiiketiciler artik bilgiye daha
kolay erigebilmekte, her an her ortamda aligverig yapabilmekte ve satin alma
kararlarinda bir iirtin ya da hizmetten ¢ok daha fazlasini beklemektedir. Bu
degisim, perakendecileri yalnizca iiriin ve fiyat rekabetiyle sinirli kalmayan,
ayni zamanda tiiketicilere anlamli ve kisisellestirilmis deneyimler sunmayi
hedefleyen stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Bu boliimde, tiiketici
psikolojisi baglaminda tiiketici davraniglarinin dogasi, satin alma karar siireci
ve siireci etkileyen faktorler incelenmekte ve ardindan tiiketicinin aligverig
ahiskanliklarinda yasanan evrim agiklanarak perakendecilerin bu doniigiime
nasil ayak uydurabilecegi sorusuna cevap aranmaktir. Son olarak, satin alma
davraniginin yeni nihai amaci haline gelen miisteri deneyimi kavramina
odaklanilarak, miisteri sadakati yaratma tizerindeki etkisi incelenmekte ve
perakendecilik sektorii agisindan ¢ikarimlarda bulunulmaktadir.

1. Giris

Insamin yasami boyunca sergiledigi pek gok rol bulunmaktadir. Bu
rollerden biri ise belki de tiim insanlarin sergiledigi ortak rollerden biri
olan tiiketici olma durumudur. Tiiketici kavramini anlamak adina kavramin
kokenini olusturan titketmek fiilinin anlami incelenmelidir. Tiirk Dil Kurumu
sozliigline gore titketmek; “kullanarak, harcayarak yok etmek, bitirmek;
yogaltmak” anlamina gelmektedir (TDK, 2024). Tiiketici kavrami ise “mal
ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse; miistehlik,
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tiretici kargit1” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2024). Kavram temelde
mal ve hizmetlerin tiiketilmesi manasinda kullanilsa da iiriin ve hizmetlerin
yani sira duygulardan deneyimlere kadar gok genis bir skalada sergilenen
bir davranigi ifade etmektedir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarini anlamak,
sadece bireylerin mal ve hizmet se¢imlerini degil, ayni zamanda bu se¢imleri
etkileyen psikolojik, sosyokiiltiirel ve ekonomik dinamikleri de incelemeyi
gerektirir.

Hem modern perakendecilik sektorii hem de bu sektordeki tiiketici
davransslart teknolojik, sosyolojik, ekonomik pek ¢ok faktoriin etkisiyle
stirekli bir doniisiim igerisindedir. Ozellikle teknolojide yasanan biiyiik
gelisme, hem perakende formatlarmin fiziksel-gevrimigi-mobil kanallarin
biitlinlestigi yeni bir formata evrilmesine hem de tiiketicinin satin alma
karar siirecinin her agamasinda yeni aligveris aligkanliklar1 sergilemesine
sebep olmugtur. Bunun yani sira, tiiketime yiiklenen anlam da degigmis
ve tiiketim, ihtiyaglarin kargilanmasindan ¢ok bir deneyim arayigi haline
gelmistir. Giintimiiz tiiketicisinin ‘Satin aliyorum, oyleyse varim’ (Solomon,
2004) seklinde Ozetlenebilecek yagam tarzi, dijitallesmenin de artmasiyla,
titketimin yagamin her alanina niifuz ettigi bir yone dogru evrilmistir. Diger
taraftan, tiiketicinin yiikselen egitim seviyesine paralel bir sekilde artan biling
diizeyi, bilginin daha ulagilabilir olusu ve pandemi doneminin etkileriyle
saghk bilingli titketim, gevre bilingli tiiketim, siirdiiriilebilir titketim gibi yeni
titketim aligkanliklar: da gortilmeye baglamistir.

Tim bu degisimler perakendecilik gibi hedefi dogrudan nihai tiiketici
olan bir sektorde, tiiketici davramiglarinin yakindan takip edilmesini zorunlu
kilmaktadir. Perakendeciler, tiiketicinin degisen taleplerine ve beklentilerine
uygun stratejiler gelistirebilmek igin iiriin ve hizmetlerin sunumuna
gosterilen Ozenin yani sira miisteri deneyimini zenginlestirecek yenilikgi
¢oziimler de iiretmelidir. Bu siiregte veri analitigi, yapay zeka, artirilmig
gergeklik gibi teknolojiler 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dogrulta, kitabin
bu boliimiinde tiiketici davraniglarinin temel dinamikleri ele alinmakta, gesitli
unsurlar agisinda yaganan degisiminin tiiketici davraniglar ve perakendecilik
tizerindeki etkileri irdelenmeye ¢aligiimaktadir.

2. Tiiketici Psikolojisi

Tiiketici psikolojisi, bireylerin satin alma davraniglarini,  tiiketim
tercihlerinin nasil gekillendigini ve isletmelerin pazarlama stratejilerine nasil
tepki verdiklerini anlamaya yonelik interdisipliner bir alandir. Bu alan, ¢ok
gesitli faktorlerin tiiketici kararlarini nasil etkiledigini inceleyerek, pazar
dinamiklerinin Gtesinde insan dogasina iliskin derinlemesine bir anlayig
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sunmaktadir. Giintimiiziin hizla degisen ve rekabetgi ticaret ortaminda,
titketicilerin bilingli ve biling dis1 sekilde verdikleri kararlar, yalnizca bireysel
tercihlerle degil, ¢ok ¢esitli baglamlarda bir¢ok faktoriin etkisi altinda
sekillenmektedir. Tiiketiciler, genellikle mantiklive rasyonel kararlaraldiklarini
diigtinseler de bir¢ok durumda duygusal ve psikolojik faktorler bu kararlarin
alinmasinda Dbelirleyici rol oynamaktadir. Bu faktorler, kisisel degerler,
ge¢mis deneyimler, sosyal kimlik, grup dinamikleri ve kiiltiirel etkiler gibi
hem i¢sel hem de digsal baglamda gok genig bir yelpazede degerlendirilebilir.
Bu kapsamda, tiiketici davramglarini agiklamada kullanilan gesitli teoriler,
bireylerin se¢im yaparken nasil diisiindiiklerini, hangi duygusal diirtiilerin
onlar1 harekete gecirdigini ve satin alma kararlarinin hangi etkiler altinda
gergeklestigini anlama noktasinda 6nemli ip uglar1 sunmaktadir.

Tiiketici davramglarini  anlamlandirmak adina  kullanillan - modeller,
dogrudan tiiketici davraniglarini agiklamak igin gelistirilip gelistirilmemis
olmas agisindan agiklayicr ve tanimlayict modeller olmak tizere iki grup
altinda  degerlendirilmektedir. Klasik agiklayict modeller; Maslow’un
Thtiyaglar Hiyerarsisi, Freud’un Benlik Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli
gibi farkl disiplinlerden teorilerin tiiketici davraniglarinin gesitli boyutlarini
agiklama amaciyla  kullamilmasindan  meydana  gelmektedir. Ornegin,
Maslow’un Thtiyaglar Hiyerarsisi, tiiketicilerin satin alma kararlarim
temel ihtiyaglardan baglayarak kendini gergeklestirme gibi daha iist diizey
ihtiyaglara kadar uzanan bir hiyerarsi i¢inde ele alirken, Freud’un Benlik
Modeli bireyin bilingalt1 giidiilerinin davraniglara etkisini vurgulamaktadir.
Veblen’in Toplumsal Modeli ise tiiketici davraniglarini toplumsal statii ve
gosteriggl titketim gergevesinde ele almaktadir. Tanimlayict modeller ise
titketici davranigini anlamlandirma temel amaciyla gelistirilmis Engel-Kollat-
Blacwell Modeli, Assael Modeli, Howard Sheth Modeli, Nicosia Modeli,
Andreasan Modeli gibi modellerden olugmaktadir. Engel-Kollat-Blackwell
Modeli tiiketim siirecini ihtiyacin fark edilmesi ile baglayip satin alma sonrasi
degerlendirmeye kadar uzanan bir dizi agama ile agiklamaktadir. Howard-
Sheth Modeli tiiketicinin karar siirecinde etkili olan i¢sel ve digsal faktorlere
odaklanirken, Nicosia Modeli tiiketici ve pazarlamaci arasindaki iletigim
stirecine vurgu yapmaktadir (Altunigik vd., 2017, s. 123; Kog, 2013, s. 463-
465). Tanimlayict modeller, genel olarak, tiiketici davranmiglarini bir sorun
¢ozme yaklagimi olarak ele almakta ve bir ihtiyacin hissedilmesinden baslayip
tatmin ya da memnuniyetsizlik ile sonuglanan bir dizi eylemi igeren bir siireg
olarak degerlendirmektedir (Altunigik vd., 2017; Cox vd., 1983; Erasmus
vd., 2001). Buna gore; tiiketicinin bir satin alma karariyla ilgili algiladig:
risk ve belirsizligin derecesi, triin 6zellikleri, ge¢mis deneyimler, ilgilenim
diizeyi gibi faktorler sergileyecegi sorun ¢ozme davranigi agisindan belirleyici
olmaktadir (Altunigik vd., 2000).
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Tiiketiciler, satin alma karariyla ilgili algilanan riskin ve belirsizligin
yiiksek oldugu, yiiksek maliyetli ve daha 6nce deneyimlenmemis {iriin ve
hizmetlerle ilgili satin alma karar1 vermeden 6nce daha fazla zaman ve gaba
harcamaktadir. Yogun sorun ¢6zme davranisi olarak adlandirilan bu siiregte
titketici, satin alma karar1 almadan oOnce bilgi toplamak ve alternatifleri
degerlendirmek igin biiylik ¢aba sarf etmektedir (Levy ve Weitz, 2001,
s. 138). Liiks tiiketim triinleri, otomobil, ev gibi maliyetin ve dolayisiyla
algilanan riskin yiiksek oldugu, daha seyrek satin alinan {iirtinlerde ya da
tatil, saglik hizmetleri gibi tiiketicinin ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu
hizmetlerde yogun sorun ¢6zme davranist sergilenmektedir (Altunisik vd.,
2017, s. 126). Bu tiir yogun sorun ¢bzme davranigi gerektiren {iirlin ve
hizmetler igin ayrintili tirtin agiklamalari, karsilagtirma segenekleri, uzman
rehberligi ve satig sonrasi garanti gibi segenekler sunulmast, tiiketicinin karar
alma siirecinin destekleyerek perakendecilere rekabet avantaji saglamaktir.

Algilanan riskin ve belirsizligin ¢ok yiiksek olmadigy, tiiketicinin iiriin
ya da hizmet ile ilgili mevcut deneyim ve bilgisinin bulundugu, ¢ok yiiksek
zaman ve ¢aba harcanmasini gerektirmeyen satin alma karar siireci sinirh
sorun ¢Ozme siireci olarak adlandirlmaktadir (Kog, 2013, s. 450). Bu
noktada tiiketici ya mevcut bilgilerine dayanarak daha 6nce deneyimledigi
markayi tercih etmekte ya da gesitli tutundurma ¢abalar1 sonucunda farkl
markalar1 deneme karari almaktadir. Dolayistyla, sinirli sorun ¢dzme siireci
baglaminda degerlendirilen satin alma tiirlerinden biri de plansiz satin
almadir (Aydin, 2013, s. 66). Aragtirmalar, magaza atmosferi, indirim ve
promosyonlar, satig personelinin yetkinlikleri, sunulan deneyimler gibi gesitli
faktorlerin, alternatif bilgi ve segeneklerin uzun siireli degerlendirilmesinin
ontine gegerek daha siirl bir sorun ¢ézme siirecinin iglemesini ve plansiz
satin alma davraniginin gergeklesmesini sagladigini gostermektedir (Prashar
vd., 2015; Verhoef vd., 2009). Tiketicilerin satin aldig1 her ii¢ iiriinden
yaklagik ikisine siipermarket reyonlar: arasinda dolagirken karar verdikleri
tahmin edilmektedir (Solomon, 2004, s. 487). Bu sebeple hem fiziksel hem
de gevrimi¢i magaza atmosferinin plansiz satin alma davranigini motive
edecek gekilde tasarlanmasi, perakendeci bagarisini artiracak Oonemli bir
unsur olmaktadir.

Rutin sorun ¢6zme karar siireci ise satin alma kararimnin gorece 6nemsiz
oldugu, risk barindirmayan, benzer iiriin ve hizmetlerin gegmiste aligilagelmis
sekilde sik sik ve ¢ok az zaman harcayarak satin alindig: karar alma stirecini
ifade etmektedir (Levy ve Weitz, 2001, s. 141; Solomon, 2002, s. 259).
Burada ekmek, siit gibi temel gida iriinleri ya da temizlik iiriinleri gibi
giinliik temel ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla gegeklestirilen satin alma
karar siireci 6rnek gosterilebilir. Bu tiir satin alma kararlarinda tiiketici ilgili
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tiriin grubu hakkinda ge¢mis deneyimlere sahiptir ve bu deneyim neticesinde
gelistirdigi marka sadakati dogrultusunda minimum ¢aba harcayarak rutin
satin alma gergeklestirmektedir. Dolayisiyla davranigsal sadakat, rutin sorun
¢ozmenin Orneklerinden birini olugturmaktadir (Levy ve Weitz, 2001, s.
141). Her ne kadar marka sadakati, rutin sorun ¢ézme siireci baglaminda
tekrarlayan satin alimlar1 kolaylagtirsa da rutin sorun ¢6zme siireci ile satin
alma karar1 verilen iiriin gruplarinda iiriiniin ve marka degistirme maliyetinin
diigiik olmast, tiiketicinin sadik oldugu markaya ulagilamadiginda ¢ok kolay
marka degistirme kararlar1 alinmasina da sebep olabilmektedir (Amine,
1998; Deniz, 2012). Bu sebeple, rutin sorun ¢ézme siireci ile satin alma
karart verilen iiriin ve hizmetler i¢in perakendecilerin hem fiziksel hem de
gevrimigi goriiniirliiklerini ve ulagilabilirliklerini artirmalar1 ve tiiketicinin
farkindahgini yiiksek tutacak tutundurma stratejileri uygulamalart 6nem
kazanmaktadir.

Yogun, sirh ve rutin sorun ¢ozme davraniglari, tiiketicilerin satin
alma karar stirecindeki bilgi arama diizeyini ve karar alma siiresini anlamak
noktasinda oldukga Onemli bir bakig agis1 sunmaktadir. Perakendeciler,
titkketicilerin sorun ¢bzme davraniglarinin bu ii¢ tiiriinti dikkate alarak satig
stratejilerini ve magaza diizenlemelerini uyarlayabilir; tiiketicilerin ihtiyag
duydugu bilgilere ve yonlendirmelere kolay erigim saglayarak satin alma
stireglerini optimize edebilirler.

Yukarida da deginildigi gibi dogrudan tiiketici davraniglarini agiklamak
amaciyla gelistirilmis olan tanimlayict modeller, tiiketici davramigini bir
sorun ¢ozme davranigi olarak degerlendirmenin yani sira bir siireg olarak
da ele almaktadirlar. “Tiiketici psikolojisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag
ve arzularini tatmin etmek i¢in {iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢me,
satin alma, kullanma veya elden ¢ikarma siireglerinin incelenmesidir”
(Solomon, 2004, s. 484). Bu dogrultuda, tiiketici satin alma karar siireci ise
titketicinin bir ihtiyact hissetmesiyle baglayan, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik agamalarindan olugan bir sorun ¢6zme

stirecidir (Altunigik vd., 2017, s. 125; Kog, 2013, s. 450).

ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satm
Hissedilmesi Q Arama Q Degerlendirilmesi S é Alma

Degerlendirme

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Kavar Siiveci

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, s. 166.
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Intiyacin Hissedilmesi: Sekilde de goriildiigii iizere, tiiketicinin satin
alma karar siirecinin baglangig noktast bir ihtiyacin hissedilmesidir. Thtiyaci
hisseden tiiketici, kendisini bu ihtiyaci azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya
yonlendiren bir gerilim yasamaktadir. Hissedilen ihtiyag, kiginin actkmasi
sebebiyle yemek yemek istemesi gibi faydaci bir ihtiya¢ olabilecegi gibi
eglenmek istemesi sebebiyle bir konsere gitmesi gibi deneyimsel ya da
hedonik bir ihtiya¢ da olabilmektedir (Solomon, 2004, s. 486). Satin
alma kararma giden yolun tiiketicinin bir ihtiya¢ hissetmesinden basliyor
olusu, perakendecilerin, tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmelerine yardimci
olacak faaliyetlerde bulunmalarini gerektirmektedir. Perakendeciler, iiriin
teshirlerinden reklam stratejilerine, gorsel sunumlardan kigisellegtirilmig
Onerilere kadar pek ¢ok yontemle tiiketicilerin ihtiyaglarini uyarabilir
(Aydin, 2013, s. 70). Bunun yani sira, belirli ihtiyaglarin belirli markalar ya
da perakendeci markalari ile eglestirilmesi saglanarak, tiiketicide ihtiya¢ her
ortaya ¢iktiginda ilgili markanin akla gelmesi saglanabilir. Pavlovun klasik
kosullanma ¢aligmasina dayanan ihtiyag eglestirme, iriin veya markanin
belirli bir ihtiyagla es zamanli ve tekrar tekrar sunularak, tiiketicinin ilgili
marka ve ihtiyact iliskilendirmeyi 6grenmesi ile olugsmaktadir (Alreck ve
Settle, 1999). Bu eslestirme, tiiketici satin alma karar siirecinin takip eden
bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme agamalarinin hizla gegilmesine ve
satin alma kararimnin daha kolay verilmesine katki sunmaktadir.

Bilgi arama: Tiketici satin alma karar siirecinin ikinci agamasi ise
hissedilen ihtiyacin giderilmesi amaciyla satin aliabilecek iiriin ve hizmetlere
iliskin bilgi arama agamasidir. Tiiketici bilgi arama davranist igsel bilgi arama
ve digsal bilgi arama davraniglarini igermektedir ve temel amaci satin alma
kararina iliskin belirsizlik ve riski azaltmaktir (Peterson ve Merino, 2003,
s. 102). Tgsel bilgi arama, tiiketicinin satin alma karariyla ilgili belleginde
bulunan bilgilere bagvurmasidir ve digsal bilgi arama davranigindan 6nce
gergeklesir. Digsal bilgi arama ise tiiketicinin igsel bilgi kaynaginin satin
alma karar1 vermek igin yeterli olmadigi durumlarda bagvurabildigi tiim
kaynaklardan olugmaktadir (Aydin, 2013, s. 74). Tiiketiciler genellikle
dort tiir kaynaktan bilgi edinmektedirler (Beatty ve Smith, 1987; Kotler ve
Keller, 2012):

* Kisisel kaynaklar (aile, arkadaglar ve yakin gevre...),
* Ticari kaynaklar (reklamlar, web siteleri, sati danismanlari...),
¢ Kamusal kaynaklar (gazete, dergi, tv, radyo ...) ve

e Deneyim kaynaklart (bir tirtinii kullanarak veya aragtirarak edinilen
deneyim...).
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Internet  teknolojisinin ~ gelismesi ile yukarida sayilan dort  bilgi
kaynagindan ulagilabilecek bilgiler tek bir kaynak tizerinden ulagilabilir
hale gelmig ve tiiketici bilgi arama davranig, internet iizerinden bilgi arama
davranigina evrilmistir (Jun ve Park, 2016, s. 99). Bu sebeple, ¢evrimigi
kanallar tizerinden hedef tiiketici kitlesine yeterli ve kolay ulagilabilir bilgi
aktarimi saglanmasi, perakendeci basarisi igin kilit bir rol oynamaktadr.

Alternatiflerin degerlendivilmesi: Tiiketici, bir satin alma karar1 vermek
amaciyla gerekli bilgileri toplayip, alternatif {irin, hizmet ya da markalar1
belirledikten sonra bu alternatiflerin degerlendirilmesi siireci baglamaktadir.
Bu agamada tiiketici, ihtiyaglarimi karsilayabilecek farkl {iriin, marka ya da
perakendecileri kargilagtirarak en uygun segenegi belirlemeye ¢aligmaktadir.
Tiiketici bu degerlendirme siirecinde ilgili alternatifin beklentileri ile
uyumu, riski azaltmak adina denenebilirligi, ulagim hiz1 ve kolayligi, diger
alternatiflere gore stiinliikleri, kendisi igin ifade ettigi sembolik anlami
gibi pek ¢ok agidan degerlendirmede bulunmaktadirlar (Schiffmann ve
Kanuk, 2007). Alternatifleri degerlendirme siirecinin igleyisi algilanan risk,
titketicinin ilgilenim diizeyi, maliyet, satin alma sikhig1 gibi faktorler ve bu
baglamda sahip olunan sorun ¢ozme stili dogrultusunda sekillenmektedir
(Solomon, 2004, s. 486). Ornegin, otomobil gibi yogun sorun ¢6zme
stili gerektiren bir satin alma karar1 igin trtin 6zellikleri, marka ya da satig
noktast vb. pek ¢ok kriterin ve dolayisiyla alternatifin degerlendirildigi daha
uzun ve ¢aba sarf edilen bir degerlendirme siireci islemektedir. Buna kargin,
giinliik temel ihtiyaglara yonelik bir satin alma kararinda rutin sorun ¢6zme
stili dogrultusunda, alternatiflere hi¢ odaklanilmadan dogrudan daha 6nce
deneyimlenen {riin, marka ya da perakendeci tercih edilerek satin alma
karari kolayca verilebilir. Bu noktada goz ardr edilmemesi gereken bir husus
ise tiiketicinin ¢egitlilik arayis1 veya yeni alternatifleri deneme gibi sebeplerle
alisilagelmig bir gekilde tercih ettigi markalar ya da alternatifler arasinda en
rasyonel tercih yerine, kendisinde merak uyandiran yeni markalar1 segebilecek
olusudur (Kog, 2013, s. 458; Solomon, 2004, s. 487). Perakendeciler, tercih
edilirliklerini artirmak amaciyla, rakiplere kiyasla sagladiklari avantajlari
one ¢ikarmali ve dikkat gekici stratejilerle tiiketicilerde merak uyandirarak
alternatifler arasindan kendi markalarinin se¢ilmesini tegvik etmelidir.

Satin alma karari: Tiiketici satin alma karar siirecinin dordiincii
agamas1 “satin alma karar” agamasidir. Bu agamada tiiketici artik ihtiyacin
gidermek amaciyla gerekli bilgileri toplamusg, alternatifleri degerlendirmig ve
satin alacagl en uygun segenegi belirlemistir. Perakendeciler, bu agamada
tilketicinin  kararin1  destekleyecek ve satin almayr gergeklestirmesini
saglayacak uygulamalar gergeklestirmelidir. Ciinkii her ne kadar satin alma
karart verilmig de olsa, perakende magazasindaki durumsal faktorlerden
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tilketicinin satin alma anindaki psikolojik ya da fizyolojik durumuna
kadar pek ¢ok faktor satin alma eyleminin gergeklesmesini engelleyebilir
(Solomon, 2004, s. 487) ve tiiketici satin alma karar1 vermis olsa bile bu
kararin uygulamasin gesitli sebeplerle erteleyebilir (Aykag, 2022, s. 219).
Bu sebeple, tiiketicinin satin alma eylemini ertelemesini 6nlemek amaciyla
perakendeci {iriin gesitliliginin artirilmasi, iade garantisi saglanmasi, 6deme
kolaylig1, bekleme siirelerinin azaltilmasi, ¢evrimigi perakendeciler igin
kullanicr dostu bir arayiiz ve kigisellestirilmis kampanyalar gibi uygulamalar
kullanilabilir (Aydin, 2013, s. 81).

Satin alma sonvasy degerlendirmeler: Bu asamaya kadar bir ihtiyac
giderme amaci dogrultusunda bilgi toplayan, alternatifleri degerlendiren
ve nihayetinde bir iirlin ya da hizmeti satin alan tiiketici bu noktada,
deneyimini gozden gegirerek beklentilerinin ne derece kargilandigini tespit
etmeye ¢aligmaktadir. Satin alinan iiriin ya da hizmetin tiiketici beklentilerini
kargilama derecesi, memnuniyet ya da memnuniyetsizlik geklinde
sonug¢lanmakta ve bu durum, tiiketicinin tekrar satin alma ya da sikayet etme
gibi davranuglari tizerinde belirleyici rol oynamaktadir (Altunigik vd., 2017,
s. 139). Uriin ya da hizmetlerin tiiketicinin beklentilerini kargilamast, satin
alma karar1 sonrasi tiiketici memnuniyetinin olusmasinda en kritik faktor
olmasina kargin tek bagina yeterli degildir. Tiketici; iirin veya hizmet
beklentilerini kargilamig olsa bile perakendeci ortamindan ya da satin alma
deneyiminden kaynaklanan sebeplerle ayni iiriin veya hizmeti tekrar satin
almay1 tercih etmeyebilir ve hatta farkli perakendeci alternatifleri arama
yoluna gidebilir. Ornegin, perakende magazasindaki algilanan kalabalik,
driinler beklentileri karsiliyor olsa dahi, aligveris deneyimini olumsuz
etkileyerek tiiketici memnuniyeti seviyesini diistirmektedir. (Machleit
vd., 2000). Tiiketici memnuniyeti, perakendeci imaji, satiy personelinin
yetkinligi, satig siirecinin hiz ve kolayhigi, satig sonrasi destekler gibi pek ¢ok
unsurdan etkilenmektedir (Altunigik, 2017; Kumar, 2017; Leninkumar,
2019). Bu sebeple perakendeciler, tiiketici beklentilerine uygun iiriin ve
hizmet sunumunun yani sira tiiketicinin satin alma deneyimini egsiz kilacak
uygulamalara yonelmeli ve tiiketicinin satin alma sonras1 degerlendirmelerini
takip ederek faaliyetlerini bu degerlendirmeler dogrultusunda yiiriitmelidir.

Yukarida agiklanan tiiketici satin alma karar siireci her ne kadar gesitli
basamaklardan olugan sistematik ve net bir siireg gibi goriinse de ¢ok sayida
taktorden etkilenen ve bazi durumlarda takip edilen basamaklarin degistigi
karmagik bir siiregtir. Tiiketici satin alma karar siireci, tiiketicilerin oldukga
dikkatli bir sekilde mevcut bilgileri degerlendirdigi ve optimum satin alma
kararin1 verdigi varsayimina dayanmaktadir. Fakat tiiketiciler her zaman

bu kadar rasyonel davranmazlar. Tiiketici, 6rnegin bir magazada “siirpriz”
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olarak tanitilan bir geyi diirtiisel olarak almaya karar verebilir ya da “Yiiksek
fiyath tirtinler daha kalitelidir”, “Annemin kullandigr markayr almaliyim”,
“Alman markas ise kalitelidir” gibi sezgisel yontemlerle satin alma karari
verebilir (Kog, 2013, s. 459; Solomon, 2004, s. 488). Tiiketici satin
alma karar siireci bu kestirme yontemlerden etkilendigi gibi gesitli kisisel,
sosyal, ekonomik, psikolojik faktorler ve pazarlama ¢abalar1 dogrultusunda
da gekillenmektedir. Tiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler
agagidaki Sekil 2°de yer almaktadir.

Sosval Faktirler

Kiltir ve Ali-kilidr, Sosyal Suuf,
Referans Gruplan, Roller, Aile

Psikalojik Faktirler
Maotivasyon , Algilama, Ogrenme,
Tutumlar, Kisilik
Risisel Faktirler
Demografik Fakiorler,
Durumsal Fakibrler, Tecriibe

Pazariama Cabalary
Urin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Ekonomik FakiGrler
Geelir, Satin Alma Goedl, i Etmenler

Sekil 2. Tiiketici Satm Alma Davranssime Etkileyen Faktorler

Satn Alma Karar Sireci

Kaynak: Altunasik vd., 2000, s. 64.

Elkonomik faktorler: Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen faktorler,
titketicinin geliri ve satin alma giicii gibi dogrudan kendisi ile ilgili faktorler
olabilecegi gibi genel ekonomik konjonktiir gibi digsal etmenler de olabilir.
Tiiketicinin bir ihtiyact gidermek igin smursiz sayida alternatifi bulunur
fakat bu alternatifler tiiketicinin geliri ve satin alma giicii yeterli ise tiiketici
karar seti iginde bir segenek haline gelebilir. Tiiketicinin geliri ve satin alma
giicli ise makro ekonomik parametrelerden oldukga fazla etkilenmektedir.
Ornegin, Tiirkiye’de son yillarda enflasyonun yiiksek seyrediyor olusu
(TUFE %48,58 (TCMB, Ekim 2024)), tiiketicilerin satin alma giiglerinin
diigmesine sebep olmug ve bu durum tiiketici satin alma davraniginda ve
tiiketici tercihlerinde de degisime yol agmugtir. Mevcut ekonomik kosullar
sebebiyle tiiketicilerin 6zellikle saglikli gida iirtinleri aliminda bir azalma
oldugu ve daha uygun fiyatli olmalar1 sebebiyle daha sagliksiz segeneklere
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yoneldikleri  goriilmektedir (Haydaroglu ve Bilgig, 2024). Yapilan
aragtirmalar, enflasyonun yiiksek seyrettigi donemlerde tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 ge¢gmise gore ¢ok daha dikkatli verdigini ve tiiketicinin farkl
perakendecilere yonelme olasiiginin her zamankinden yiiksek oldugunu
ortaya koymustur (Buss ve Wallner, 2022). Bu sebeple, perakendeciler,
ckonomik kogullarin tiiketici davranmiglarinda yarattigi degisimi yakindan
takip etmeli ve buna uygun stratejiler gelistirmelidir.

Poazariama ¢abalar:: Tiketici satin alma davraniglarina yon veren bir
diger faktor ise isletmelerin pazarlama cabalaridir. Tsletmeler olusturduklar
pazarlama karmasiaracihiiyla tiiketicisatin alma davraniglarini yonlendirmeye
caligmaktadir (Altunigik, 2017, s. 139). Perakendeciler, hedef tiiketici
kitlesinin beklentilerini karsilayacak {iriinleri, beklentilere uygun fiyatla
ve kolay ulagabilecekleri bir dagitim agiyla tiiketicilere sunmalidir. Uriin
ozellikleri ve gesitliligi yetersiz bulunan perakendeciler, tiiketiciler tarafindan
tekrar tercih edilmemektedir (Chamhuri ve Batt, 2013; Prashar, 2013).
Bununla birlikte, tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar: iiriine kolayca ulagabilmeyi de
istemektedirler. Dolayisiyla, perakendecilerin dagitim stratejileri tiiketici satin
alma davranigini etkilemektedir (Langga vd., 2021; Zhu, 2020). Tiiketicinin
ithtiya¢ duydugu {iriinlere hem fiziksel hem de ¢evrimi¢i kanallardan
kolayca ulagabiliyor olugu perakendecinin tercih edilirligini artirmaktadir.
Fiyatlandirma ise tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip bir diger pazarlama unsurudur. Ozellikle rekabetgi pazarlarda
titketici beklentilerinin tistiinde olan fiyatlar kalict olarak miigteri kaybina
sebep olabilmektedir (Zhao vd., 2021). Bu kapsamda, basta promosyon
uygulamalar1 olmak tizere ¢esitli tutundurma stratejileri de tiiketici tercihleri
tizerinde belirleyici olmaktadir. Tutundurma stratejileri tiiketicilerin hizh
karar vermesini ve satin alma siirecini tamamlamasin1 dogrudan etkiledigi
i¢in rekabetin yiiksek oldugu perakendecilik sektoriinde yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Shamout, 2016). Perakendeciler tiim bu etkileri goz
ontinde bulundurarak, tiiketici satin alma davranigini yonlendirmek igin
pazarlama ¢abalarina siklikla bagvurmaktadir.

Kigisel faktorler: Her tiiketici dogas1 geregi cinsiyet, yag, meslek, egitim,
aligkanliklar, tecriibeler gibi bir dizi farkli 6zellige sahiptir ve bu ozellikler
titketici satin alma davraniginda belirleyici rol oynamaktadir (Khaniwale,
2015). Ornegin, geng tiiketicilerin ileri yaslardaki tiiketicilere gore plansiz
aligverige daha yatkin olduklar: bilinmektedir (Chavosha ve Vernon, 2011;
Virvilaite ve Herabadi, 2009). Benzer sekilde cinsiyet de tiiketici davraniglart
tizerinde etkilidir. Kadinlar igin aligveris bir tiir uzmanlik alanidir ve satin alma
davraniglart reklamlardan, magaza atmosferinden, promosyonlardan ve satig
personelinin tutumlarindan erkeklere nazaran daha kolayca etkilenmektedir
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(Spies vd., 1997; Yang vd., 2011). Tiiketicinin iginde bulundugu durumsal
faktorler de satin alma davraniglarim etkilemektedir. Ornegin, saglik sorunlart
yasayan bir tiiketici, algilanan saglik riski sebebiyle fiziksel magazalar yerine
gevrimigi aligverisi tercih edebilir (Chapman ve Skinner, 2008). Dolaysiyla,
tilketici satin alma karar siirecinin her asamasinda gesitli etkilere sahip
olan kigiler faktorler, perakendecilerin stratejilerini belirlerken iizerinde
hassasiyetle durmasi gereken bir unsur olmaktadir.

Psikolojik faktiorier: Tiiketiciler benzer demografik 6zelliklere sahip olsalar
bile psikolojik faktorlerin etkisiyle cok farkli davranislar sergileyebilmektedir.
Bu sebeple, perakendecilerin hedef kitlerinin demografik 6zelliklerini
bilmelerinin yami sira, davraniglarini etkileyen psikolojik faktorleri de
dikkate almalar1 gerekmektedir. Tiiketici satin alma davramginmi etkileyen
psikolojik faktorler arasinda motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve
kigilik sayilabilir (Altunigik, 2017, s. 130). Motivasyon, bireyi bir davranigta
bulunmaya yonelten temel diirtiidiir, davraniglarin ya da eylemlerin altinda
yatan temel sebeptir (Kog, 2013, s. 225). Perakendecilerin, tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 yonlendirebilmeleri igin bu davranigin altinda
yatan motivasyonu anlamalart ve bu dogrultuda stratejilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Tiketici satin alma davranisini etkileyen bir diger faktor
ise algilamadir. Algilama; bir bireyin digsal tetikleyicileri se¢me, yeniden
diizenleme ve uyumlu bir resim halinde yorumlama siirecinde gegirdigi
asamalardir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Pazarlamacilar, bes duyuya
hitap edecek gesitli uyaranlarla tiiketicilerin algilarini harekete gegirerek
satin alma kararini etkileyebilmektedir (Kog, 2013; Kotler vd., 2005).
Ornegin, perakendeci ortaminda kullamlan kurumsal kokularin ve miizigin
titketicinin satin alma kararini, hizini ve miktarini etkiledigi tespit edilmigtir
(Matilla ve Wirtz, 1999; Milliam, 1982). Spies vd. (1997) ise renk, dekor
gibi magaza atmosferi gorsel unsurlarimnin tiiketici duygu ve davraniglarini
etkiledigini ortaya koymustur. Tiiketicilerin gesitli pazarlama iletigimi
unsurlar1 araciligiyla maruz kaldigi mesajlar1 sadece algilamasi yeterli
degildir. Bu algilarin satin alma davranigina doniismesi igin ilgili mesajlarin
ogrenilmesi de gerekmektedir (Kog, 2013, s. 174). Tiiketicilerin, pazarlama
iletigimi araglarinin yani sira sahip oldugu bir diger 6grenme kaynag ise
gecmis deneyimlerdir (Durmaz, 2014, s. 196). Tiiketiciler ge¢mis satin alma
deneyimlerinden 6grendikleri dogrultusunda yeni satin alma kararlarini
sekillendirmektedir. Bu baglamda, tutum da tiiketici satin alma davranigini
etkileyen onemli psikolojik faktorlerden biridir. Tutum, davranigsal ve
duygusal boyutlar1 olan, kalict davranmig egilimleridir (Altunigik vd., 2017,
s. 131). Birgok galigma, tiiketicinin bir markaya yonelik tutumunun satin
alma kararimin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Ajzen,
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2018, s. 530). Ornegin, Tsrail mengeili markalara karst olumsuz bir tutuma
sahip olan bir tiiketici, boykot ¢agrilarina destek olarak bu markalar1 satin
alma alternatifleri arasindan ¢ikaracaktir. Tiiketici satin alma davranigina
etki eden psikolojik faktorler baglaminda son degerlendirilen unsur ise
kigiliktir. Tiketicinin sahip oldugu kisilik ozellikleri satin alma davranigini
ok ¢esitli baglamlarda etkileyebilmektedir. Ornegin, Hermes ve Rield
(2021) tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin perakende satin alma kanali se¢imini
etkiledigini belirlemistir. Buna gore; deneyime agiklik, i¢e doniikliik
ve nevrotiklik kisilik 6zelliklerine sahip tiiketiciler ¢evrimigi perakende
kanallarini segme egilimindeyken, diga doniik kisilik 6zelligine sahip bireyler
hem g¢evrimigi perakende kanallarini hem de aligveris merkezlerini tercih
etmektedir. Psikolojik faktorler tiim bu yonleriyle, tiiketicilerin satin alma
stirecini anlamak ve yonlendirmek isteyen perakendeciler igin kritik ipuglar
sunmaktadir.

Sosyal faktiovler: Insanlar sosyal varliklardir. Dolayisiyla, davramglari,
igcinde bulunduklar1 sosyal ¢evreden etkilenmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davramigina etki eden sosyal faktorler kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif,
referans gruplari, roller ve aile geklinde siralanabilir (Altunisik, 2017, s. 133-
136). Kiiltiir, bir sosyal gruptaki bireylerin paylagtiklari ortak anlamlardir ve
ortak duygusal tepkileri, benzer inanglar1 ve davranig kaliplarini igerir (Kog,
2013, s. 373). Kiiltiirel farkliliklar tiiketici davraniglarini gesitli sekillerde
etkilemektedir. Ornegin, farkh kiiltiirlerden tiiketicilerin gikayet etme olasilig
ve sikayet davramiginda farkliliklar oldugu tespit edilmistir (Jahandideh vd.,
2014). Bir baska ¢aliymada ise kiiltiiriin, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise
yonelik algilanan risklerini etkiledigi ortaya koyulmustur. Baz: kiiltiirlerde
tilketiciler gevrimigi iglemlerin gilivenligine iliskin daha fazla endige
duyabilirken, digerlerinde bu konuda daha az endige duyabilmektedir (Ko
vd., 2004). Benzer sekilde, kiiltiiriin alt bilegenleri olan alt kiiltiir ve sosyal
siif da tiiketicilerin satin alma davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir.
Tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir diger sosyal faktor ise referans
gruplaridir. Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek
igin uzmanhga sahip oldugunu diisiindiigii gruplara bagvurabilmekte ya
da bir tiiketim davranigini belirli referans gruplarinin onayini almak igin
gergeklestirebilmektedir (Fernandes ve Panda, 2019). Tiiketicinin satin
alma davranmigini yonlendiren 6nemli bir referans grubu ve sosyal faktor de
ailedir. Aile yapusi, tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Ornegin, ¢ocuklu aileler, ¢ocuklari olmayan ailelere gore farkli {iriin ve
hizmetlere ihtiyag duymaktadir. Cocuklar, giyim, yiyecek, tibbi bakim ve
egitim talebini artirirken, seyahat, liiks tiiketim gibi ¢esitli alanlarda talebi
azaltmaktadir (Chandrasekar ve Vinay Raj, 2013). Dolayisiyla, tiiketicinin
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bir {iriinii segme, satin alma ve kullanma davraniglarini etkileyen tiim bu
sosyal faktorler, perakendeciler igin stratejik bilgi kaynag: olmaktadir.

Tiiketici psikolojisi alanindaki pek ¢ok ¢alisma, tiiketicilerin bilgiyi
nasil igledigini, tiiketim kararlarini nasil verdigini ve gesitli faktorlerin
tiiketicilerin karar verme siirecini nasil etkiledigini incelemektedir. Psikoloji,
sosyoloji, ekonomi gibi pek ¢ok disiplinden faydalanan bu alan, tiiketicinin
yagadigr degisimin siirekliligine paralel bir sekilde gelismeye ve yeni bakig
agilar1 kazanmaya devam edecektir. Tiiketici davraniglarinin dinamiklerini
anlamak, bireysel davraniglari anlamaktan 6te, toplumsal egilimlere kadar
genis bir yelpazede katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketici psikolojisi
alanindaki ¢aligmalar, bireylerin ve toplumun tiiketim aligkanliklarinin daha
derinlemesine anlagilmasina olanak taniyan degerli bilgiler sunmaktadir.
Giiniimiizde yaganan teknolojik gelismeler, dijitallesme ve sosyal medya
gibi faktorlerin etkisiyle perakendecilik uygulamalart siirekli degismekte
ve gelismektedir. Buna paralel bir sekilde degisen tiiketici aligverig
abigkanliklarinin yakindan takip edilmesi ise perakendeci basarist igin bir
gereklilik haline gelmektedir.

3. Aligveris Aliskanliklarinin Evrimi

Modern perakendecilik  sektorii, tiiketici  davramiglarindaki  koklii
degisimlere paralel bir gekilde siirekli bir degisim gegirmektedir. Ttiketicilerin
ihtiyaglarini kargilama bigimleri, karar alma siiregleri ve aligveris deneyimlerine
dair beklentileri tarih boyunca biiyiik bir evrim geg¢irmistir. Kiiltiirel,
toplumsal, teknolojik ve ekonomik degisimler bu doniigiime yon verirken,
perakendeciler de tiiketicilerin degisen aligkanliklarina ayak uydurabilmek
adina bu degisimi yakindan takip etmek ve yenilikgi stratejiler geligtirmek
durumda kalmugtur.

Tiiketicilerin aligverig aligkanliklar: ylizyillar boyunca biiytik bir degisim ve
doniigiim yagamistir. Ahigverigin tarihsel gelisimi, insanligin tiretim, titketim
ve ticaret alanlarindaki degisimini yansitmaktadir. Tlkel ¢aglarda, insanlarin
daha ¢ok kendi ihtiyaglarini tirettigi ve takas usuliiniin yaygin oldugu pazar
yerlerinden baglayan bu siireg, sanayi devrimi ile birlikte seri {iretim ve
kitlesel titketime yonelmis ve bu dogrultuda da aligveris davranuslar: giderek
cesitlenmistir.

Orta Cagin sonlarina dogru, ozellikle biiylik sehirlerde zanaatkarlar
ve tiiccarlarin daha belirgin hale gelmesiyle, giiniimiizdeki anlamda
perakendeciligin ilk Ornekleri goriilmeye baglanmistir.  Ancak modern
perakendeciligin geligimi, 18. yiizyilda Sanayi Devrimi ile hiz kazanmigtir
(Davis, 2013). 19. ylizyihn ortalarma kadar kiigiik, aile igletmesi olan
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genel magazalar baskin perakende formatiyken, bu tarihten sonra biiyiik
magazalara ve 20. ylizyil baslarindan itibaren stipermarket ve aligveris
merkezlerine evrilen bir siire¢ yaganmistir (Gauri vd., 2021, s. 42-43).

Fiziksel magaza perakendeciligi

Telefon ‘Web siteleri
Kataloglar . (bilgi i¢in) .

Magazasiz perakendecilik

Sekil 3. Perakende Formatlarinin Evvimi

Kaynak: Gauri vd., 2021, s. 43

Yukaridaki  Sekil 3’te de goriildiigii iizere, perakende formatlar
tarihsel siire¢ igerisinde kiigiik diikkanlardan biitlinlesik kanal deneyimine
dogru seyreden bir degisim geg¢irmistir. Bu degisim tiiketicinin satin alma
davranigina yiikledigi anlami da etkilemig ve aligverig sosyal bir etkinlik
ve toplumsal bir ritiiel olarak diigiiniilmeye baglamistir (Dholakia, 1999).
Perakende formatlarinda ve dolaysiyla tiiketici aligverig aligkanliklarinda
yaganan degisim, birkag kilit faktore baglt olarak sekillenmistir. Bunlardan
belki de en Onemlisi teknolojik devrim ve e-ticaret alaninda yaganan

gelismelerdir (Eroglu, 2014; Gauri vd., 2021; Koufaris vd., 2001).

Son yillarda teknolojideki ilerlemeler perakendecilikte daha fazla
djjitallesmeyi miimkiin kilmig ve internet teknolojisi ile interaktif medyanin
gelisgimi tiiketici davraniglarini daha karmagik hale getirmigtir (Crittenden
vd., 2010). E-ticaret siteleri, mobil kanallar, sosyal medya ve fiziksel
perakendeciligin entegre edilmesiyle olugan yeni perakendecilik, tiiketicilerin
yeni algveris aligkanliklar1 kazanmasini saglamustir (Verhoef vd., 2007).
Pronadov’un (2018) #iiketici 5.0 olarak tanimladig1 teknoloji ve internet gag1
tiiketicileri, zamanlarinin ¢ok biiytik bir kismini internette gegirmekte, tiriin
ve hizmetlere iligkin aradiklar tiim bilgilere kolayca ulagabilmekte, {iriin
ve marka kargilagtirmalar1 yapabilmekte ve bir tikla satin alma davranigini
gerceklestirebilmektedir  (Aydogmus vd., 2024). Farkh kugsaklardan
titketicilerin farkli ahgveris aligkanliklari olmasi ise ¢evrimigi ve fiziksel
perakendeciligin entegre bir sekilde gelismesi gerekliligini dogurmaktadir.
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Tiiketici 5.0 ya da yeni tiiketici olarak tanimlanan Z kusag: tiiketiciler
gevrimigi aligverige daha yatkinken, X ve Y kusag: tiiketiciler i¢in hala fiziksel
magazalar ve yiiz ylize aligveris onemini korumaktadir (Zidaru, 2024).

Cevrimigi ve fiziksel kanallarin entegrasyonu tiiketim baglaminda yeni
davranig tiirlerinin olusmasini saglamugtir. Tipki perakende kanallarinin
entegrasyonu gibi tiiketiciler de satin alma karar siirecinde sergiledikleri
davraniglart gevrimigi ve fiziksel kanallar iizerinden entegre etmistir.
Bu baglamda, o6zellikle webrooming ve showrooming kavramlart dikkat
gekmektedir. Webrooming, bir tiiketicinin satin alma karar siirecinde
bilgi arama davramigim gevrimigi kanallardan, satin alma davramigini ise
fiziksel kanallardan ger¢eklestirmesini ifade etmektedir. Showrooming
ise bilgi arama davramiginin fiziksel kanallardan, satin alma davraniginin
gevrimigi kanallardan gergeklestirildigi satin alma davramigidir (Halibas vd.,
2023). Satin alma davramiginda fiziksel ve ¢evrimi¢i kanallar1 birlestirmek
belirsizligi azaltmasi ve tiiketicinin satin alma kararna duydugu giiveni
artirmasi gibi faydalar1 sebebiyle giiniimiiz tiiketicileri tarafindan yaygin bir
sekilde kullamilmaktadir (Flavidn vd., 2020). Bunun yam sira, magazada
begenilen bir {irliniin ¢evrimi¢i magazada daha uygun fiyata bulunabilmesi,
cevrimi¢i magazada begenilen bir {riiniin magazada denebilecek olusu,
satig personelinin bilgisinden faydalanma gibi faktorler de tiiketicilerin
webrooming ve showrooming davraniglarina yonelmesini saglamaktadir
(Sahu vd., 2021). Bu kapsamda, bilgi arama kolayligy, tiiketici yorumlarina
ulagabilme imkani, sagladig: fiyat avantajlar1 ve kisisellestirilmis 6neriler gibi
unsurlar dijital perakendeciligin yiikselisini saglasa da fiziksel perakendecilik
de tiiketicinin {irtinii bizzat gorme ve inceleme ihtiyacini kargiliyor olmasi
agisindan  héilen o6nemini korumaktadir. Bu sebeple, perakendecilerin
gevrimi¢i ortamda sunacaklar1 kapsamli bilgilendirme ve kisilegtirilmig
oneriler ile fiziksel magazalarin da desteklendigi entegre formatlara yonelmesi
kaginilmaz olmustur.

Teknolojik gelismeler baglaminda tiiketici davraniglarina yon veren bir
diger unsur da mobil teknoloji ve uygulamalarda yaganan ilerlemelerdir.
Giiniimiiz mobil ¢aginda artik neredeyse tiim tiiketiciler akilli telefon
kullanmakta ve mobil uygulamalar tiim hayatlarini sekillendirmektedir.
Akalli telefonlarin hizla benimsenmesi ve mobil uygulamalarin geligtirilmest,
titketicilerin bir markayla etkilegim kurma yollarin1 degistirmektedir (Kim
vd., 2015). Artik perakendeciler, mobil teknoloji sayesinde her an her yerde
tiiketici ile temas kurabilmektedir. Tiiketiciler de istedigi her an ve her ortamda
iriin aragtirmasi yapabilmekte, fiyat kargilastirmalar: gergeklestirebilmekte ve
aligveris islemlerini kolaylikla tamamlayabilmektedir. Mobil uygulamalarin
tilketiciye sagladigi hiz, erigilebilirlik ve kolaylik satin alma davranmiginda
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mobil kanallarin kullanimini yayginlagtirmistir. Bunu yani sira, artirilmig
gergeklik ve yapay zeka teknolojilerinin kullanimiyla zenginlegtirilen mobil
aligveris deneyimi, iriinleri magazaya gitmeden deneme olanag: sunarak,
tiziksel ve dijital deneyimlerin biitiinlesmesini saglamaktadir (Liu vd.,
2024). Perakendeciler, mobil uygulamalar aracihgyla tiiketicilere pratik
O0deme segenekleri, kigisellestirilmis kampanya ve deneyimler sunabilmekte
ve mobil uygulamalar sadakat programlarin ayrilmaz bir parcasi haline
gelerek siirdiirtilebilir perakendeci-miigteri iliskisinin kurulmasinda 6nemli
bir unsur olarak 6ne gitkmaktadir.

Giiniimiiz perakende ortaminda tiiketici aligveris ahgskanliklarinda
onemli degisime sebep olan etkenlerden bir digeri de sosyal medyanin
geligimidir. Sosyal medya platformlari, perakende markalarinin tiiketicilerle
dogrudan ve kigisellestirilmig bir sekilde etkilesim kurmasini saglayarak
geleneksel pazarlama anlayigimi degistirmistir (Anjorin vd., 2024). Bu
degisim dogrultusunda, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da yenilikler
meydana gelmistir. Sosyal medya kullanimimnimn yayginlagmasi sonucunda
artik tiiketiciler perakendeci-tiiketici iletisimde daha aktif rol almaktadur.
Tiiketiciler, perakende markalarinin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
sorular sorabilmekte, yorum yapabilmekte, geri bildirimde bulunabilmekte
ve hatta diger tiiketicilerle etkilesim saglayabilmektedir (Chowdhury
vd., 2024; Haudi vd., 2022). Sosyal medya, ayrica tiiketicilerin bilgi
arama davraniglarini da degistirmistir. Elektronik agizdan agiza iletigimi
kolaylagtiran sosyal medya araglari, tiiketicilerin bagkalarinin deneyimlerine
kolayca ulagabilmesini ve satin alma kararlarini sosyal medya platformlarinda
yer alan yorumlar, oneriler ve degerlendirmeler dogrultusunda almalarini
saglamustir (Hudson vd., 2015). Bunun yan: sira, tiiketiciler sosyal medya
platformlarinda gordiikleri reklamlar, paylasgimlar ve influencer igerikleri
aracihigiyla yeni markalar kesfetmekte ve mevcut markalar hakkinda daha fazla
bilgi edinmektedir (Nash, 2019). Bu durum, tiiketicilerin marka tercihlerini
ctkilemekte ve satin alma kararlarini yonlendirebilmektedir. Dolayisiyla,
perakendecilerin pazarlama stratejilerinde sosyal medya pazarlamasina
da yer vermeleri marka bilinirligini artirmak ve tiiketici iizerinde olumlu
bir etki yaratarak satin alma kararlarini yonlendirmek agisindan kritik bir
onem tagimaktadir. Perakendeciler, sosyal medya igerik tireticileriyle ig
birligi yaparak ve sosyal medya platformlarindan topladiklar: tiiketici
verileri dogrultusunda kigisellestirilmis reklamlar ve igerikler tireterek sosyal
medyanin bu avantajlarin yararlanabilmektedir.

Tiiketici aligveris aligkanhiklarindaki degisim incelenirken, Covid-19
pandemisinin  kazandirdigi  yeni aligkanhklarin = etkisi de mutlaka
vurgulanmalidir. Teknolojik gelismeler, dijitallesme, mobil uygulamalar
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ve sosyal medya kullanimindaki artig e-ticaretin ve biitiinlesik kanal
perakendeciliginin yiikseliginin altindaki temel faktor olsa da ¢evrimigi
alhigverigin son yillarda hizla yayilmasinda pandemi kosullarinin da 6nemli bir
etkisi olmugtur. Pandemi doneminde tiiketicinin zorunlu olarak sergiledigi
bazi davraniglar, pandemi sonrasi donemde de artarak devam etmektedir.
Bu davranuglar arasinda temassiz 6deme yontemlerinin kullanimi, ¢evrimigi
ahigverigin daha fazla tercih edilmesi, hijyen ve temizlik iriinlerine olan
talebin artmasi, evde yemek yapma aligkanligi kazanilmas: sebebiyle gida
triinlerine talebin artmasi, uzaktan egitim ve ¢aligmadaki artiy sebebiyle
teknolojik iiriinlere talebin artmasi sayilabilir (Ozhavzali, 2022; Zwanka
ve Buft, 2020). Pandemi, perakende sektorii i¢in zorlu bir donem olsa da
ayn1 zamanda perakendecilerin inovasyon yapmalar1 ve degisen tiiketici
ihtiyaglarina cevap verebilmek amaciyla fiziksel ve g¢evrimigi kanallarin
entegrasyonunu saglamalari i¢in bir firsat sunmugtur (Gupta ve Mukherjee,
2022). Covid-19 pandemisinin tetikledigi bu degisimler, tiiketici aligveris
ahigkanliklarinda kalict bir doniigiim yaratarak perakende sektoriinde
gevrimigi aligveris davraniglarini yayginlagtirmis ve basgta temassiz 6deme
yontemleri olmak iizere pek ¢ok iglemin dijitallesmesinin hizini artirmagtir.

Hem Covid-19 pandemisi hem de tiiketicinin artan egitim seviyesi ve
biling diizeyi saghk bilingli titkketim, gevre bilingli tiiketim, stirdiiriilebilir
titketim gibi yeni tiiketici davramglarinin geligmesini saglamustir. Ozellikle
pandemi donemiyle birlikte tiiketicilerin saglikli yasam farkindaliklarinin
artmasi saglk bilingli tiiketimin yayginlagmasi sonucunu dogurmustur.
Saglik bilingli tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6zellikle organik ve
diigiik katki maddesi igeren tirtinler 6ne ¢tkmakta ve saglik bilingli tiiketiciler
tiriin igeriklerini diger tiiketicilere gore ¢ok daha detayli inceleyerek satin
alma karart vermektedir (Yilmaz, 2022). Cevre bilingli tiiketimde ise
bireyler tiiketim aligkanliklarini gevresel etkileri goz 6niinde bulundurarak
sekillendirmektedir (Peattie, 2010). Cevre sorunlarmmin kiiresel Olgekte
yarattig1 kaygilar, tiiketicilerin gevre dostu {iriin, marka ve perakendecilere
yonelmesini saglamugtir. Cevre bilingli tiiketiciler, gevresel etkileri azaltan
tiriinleri tercih ederken markalarin ¢evreye duyarliliklarini ve siirdiirtlebilirlik
cabalarini da degerlendirmektedir. Siirdiiriilebilirlik odakl tiiketim ise sadece
gevre duyarhligryla sinirli olmayip, toplumsal ve ekonomik sorumluluklar: da
kapsayan bir titketim davranmigim ifade etmektedir. Siirdiiriilebilir titketim;
gevresel zararlari ve insan sagligi Uzerindeki riskleri azaltmaya yonelik
olup, mevcut ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini kargilama, yagam kalitesini
ve verimliligi artirma, atiklar1 en aza indirme, tiiketimde yagam dongiisii
yaklagimini benimseme ve adalet ilkesini goz 6niinde bulundurma gibi temel
davraniglart kapsamaktadir (Peattie, 2010, s. 197). Bu davranig bi¢imi, uzun
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omiirlii, yeniden kullanilabilir veya onarilabilir iirtinlerin tercih edilirligini
artirmaktadir.  Stirdiiriilebilir tiiketiciler, markalarin sosyal sorumluluk
projelerini, iiretim politikalarini ve ig giici haklarina olan duyarliliklarini da
g6z oniinde bulundurarak bilingli aligverig kararlar1 almaktadir. Bu sebeple,
perakendecilerin tiim faaliyetlerinde bu yeni tiiketici aligkanliklarini goz
ontinde bulundurmasi ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarini tiim pazarlama
iletisimi kanallarindan tiiketiciler ile paylagmalar1 gerekmektedir.

Sonug olarak, tiiketim aligkanliklar1 yeni nesil tiiketicinin degisen
ihtiyaglari, teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin artan etkisiyle 6nemli
bir doniigim gegirmektedir. Salt fiziksel perakendecilikten gevrimigi,
mobil ve fiziksel kanallarin entegrasyonuna gegis artarak devam etmekte
ve stirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk, saglk bilinci gibi hususlar tiiketici
tercihlerinde giderek daha belirleyici hale gelmektedir. Tiim bu degisime
paralel bir gekilde, aligverisin yalnizca bir satin alma iglemi olmaktan ¢ikip,
deneyim odakli bir faaliyet haline gelisi perakendeci bagarisi igin miigteri
odakli yaklagimi zorunlu kilmaktadir.

4. Miisteri Deneyimi ve Sadakat

Miigteriye sunulan {irtin ve hizmetlerin neredeyse standartlagtigi ve
farklilasmanin giderek zorlastig glintimiiz perakendecilik sektoriinde miigteri
deneyimi, isgletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde ve miisterilerle uzun
vadeli iligkiler kurmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Yukaridaki baghklar
alinda da deginildigi gibi yeni donem tiiketiciler i¢in aligveris, iiriin ya da
hizmetlerin satin alinmasinin Otesinde bir anlama sahiptir. Giintimiizde
aligveris, yalnizca bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasiyla siirli kalan
bir ekonomik faaliyet olmaktan ¢ikarak, tiiketiciler igin bir sosyal etkinlik
ve deneyim alanma doniigmiistiir. Tiiketicilerin artik bir magazay1 ya da
gevrimigi platformu ziyaret etmelerindeki temel amag sadece ihtiyaglarinin
kargilanmasi degil, aym1 zamanda keyif alabilecekleri, kendilerini 6zel
hissedebilecekleri ve marka ile duygusal bir bag kurabilecekleri bir ahigveris
deneyimi yagsamaktir. Ustelik bu deneyim beklentisi sadece satin alma antyla
sinirlt olmayip, tiiketicinin bir marka ile olan tiim etkilesimlerinden olugan
cok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu sebeple, perakendecilerin miisterilerine
her temas alaninda egsiz deneyimler sunacak uygulamalara yonelmesi hem
rekabet avantaji elde etmeleri hem de sadik miisteri kitlesi olusturabilmeleri
agisindan bir zorunluluk halini almugtir.

Geleneksel pazarlama anlayig1 tiiketiciyi rasyonel karar vericiler olarak
degerlendirmekte ve tiriin ve hizmetlerin satin alinmasinda rasyonel bir segim
yaptigini kabul etmektedir. Deneyim kavraminin pazarlama baglaminda
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kullanilmaya baglamasiyla birlikte zevk, sembolik anlamlar, yaraticilik ve
duygusal unsurlar tiiketici satin alma davranigi agisindan daha giiclii bir
anlam kazanmig (Holbrook ve Hirschman, 1982) ve miigteri deneyimi
kavrami pazarlamanin odag haline gelmistir. Miisteri deneyimi, bir satin
alma yolculugunun tamami boyunca miigterinin bir igletmeye verdigi biligsel,
duygusal, duyusal, sosyal ve fiziksel tepkileri i¢eren ¢ok boyutlu, biitiinsel
bir degerlendirmedir (Schmitt, 1999; Verhoef, 2009). Biligsel boyut, bir
deneyimin tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi, merak uyandirmasi ve izerine
diisiinmesini ifade etmektedir. Duygusal boyut, deneyimin tiiketicinin
duygularini harekete gegirmesi durumudur. Duyusal boyut ise, tiiketicinin
bes duyusu aracihgiyla bu deneyimi hissetmesidir. Davranigsal boyut,
deneyimin tiiketicinin eylemlerinde, davramiglarinda veya aligkanliklarinda
degisim yaratmasini ifade ederken, deneyim sirasinda galiganlar ve diger
tilketicilerle kurulan etkilegim, sosyal boyutu tanimlamaktadir (Brakus
vd., 2009; Gentile vd., 2007; Schmitt, 1999). Tiim bu boyutlar bir araya
gelerek miigteri deneyimini olusturmakta ve miisterinin markaya karst genel
tutumunu, gelecekteki satin alma kararlarini, markayla kuracags siirdiirtilebilir
iliski ve baglihg: belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Teknolojik gelismeler, degisen tiiketici beklentileri ve artan rekabet,
perakendecilik sektoriinde de miisteri deneyimi kavraminin 6ne ¢tkmasina
sebep olmugtur. Tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerin giderek metalagmast,
perakendeciler i¢in miigteri sadakatine giden yolda, miisteri deneyimini
farkhlagtirmay1 ve zenginlestirmeyi kritik bir unsur haline getirmistir (Brun
vd., 2017). Perakendecilikte kritik unsurlar olan fiziksel magaza atmosteri,
caliganlarin miisteriyle olan iletisimi, dijital ve ¢evrimigi platformlarin kullanici
dostu tasarimi gibi faktorler, miisteri deneyiminin gekillenmesinde etkin rol
oynayarak miisterilerin markaya yonelik algisin1 dogrudan etkilemektedir.
Magaza diizeni, atmosfer ve aligveris ortamu iizerinde yapilacak degisiklikler,
miigterilere zenginlestirilmis, duygusal ve ayricalikli deneyimler sunulmasina
katki saglamaktadir (Alexander ve Varley, 2024). Ozellikle, teknolojide
yasanan gelismeler fiziksel perakendecilikte yeni deneyim olanaklar
sunmustur. Artik perakendeciler, geligmis teknoloji yardimiyla miisterilerine
magaza i¢inde bircok farklt deneyim saglayabilmektedir. Ornegin, Samsung
magazalarinda kullandig etkilesimli ekranlar araciligiyla miisterilerinin yeni
tiriinleri kolayca deneyimleyebilmesini saglamaktadir. Benzer sekilde, Apple
ise diizenledigi atolye ve etkinliklerle miisterilerinin magaza i¢i deneyimine
yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Perakendeci satig personelleri ve diger miisterilerin olusturdugu sosyal
ortam da miisteri deneyimi tizerinde Oonemli etkiye sahiptir. Cevrimigi
ahgverigin hizh ytikselisine ragmen fiziksel perakendeciligin halen 6nemini
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korumasindaki temel etkenlerden biri de fiziksel magazalarin sundugu sosyal
etkilesimin miisteri deneyimine katkisidir. Aligveris pek ok tiiketici i¢in
sosyal baglami olan bir deneyimdir. Bu deneyim diger insanlarla bir araya
gelindiginde daha da artmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler diger aligverisgilerle
etkilesime girdigi fiziksel perakendeciligi tercih etmektedir (Harris vd.,
2000). Perakendeciler, ¢aliganlarin miigteri hizmetleri, {irtin bilgisi ve etkili
iletisim becerileri konularinda gelistirerek ve miigteriler arasinda kurulabilecek
sosyal etkilegsimi kolaylagtiracak uygulamalara yonelerek magaza i¢i miisteri
deneyimine katki saglayabilir. Magaza i¢i etkinlikler, yarigmalar, atolyeler
gibi uygulamalar miigterilerin sosyal etkilegim ihtiyacini kargilayarak aligverig
deneyimlerini zenginlestirebilir.

Miigteriye kusursuz bir aligveris deneyimi sunmak i¢in odaklanilmasi
gereken bir diger nokta ise kanal entegrasyonudur. Miisteri deneyimi, satin
alma karar siirecinin arama, satin alma, tiikketim ve satig sonrasi agamalar1 da
dahil olmak tizere toplam deneyimi kapsamakta ve birden fazla perakende
kanalintigerebilmektedir (Verhoefvd.,2009,s. 12). Farkli kanallarda tutarli ve
entegre bir deneyim sunmak, miisterilerin herhangi bir noktada ve satin alma
karar siirecinin herhangi bir agamasinda perakendeci ile kolayca etkilegsimde
bulunmalarini ve sorunsuz bir aligverig deneyimi yagamalarini saglamaktadir
(Singh vd., 2023). Ornegin, 6nde gelen mobilya perakendecilerinden biri
olan IKEA, gelistirdigi IKEA Place mobil uygulamas: ile miisterilerine
bir iirtinii satin almadan once evlerinde nasil duracagimi gorme imkani
sunmaktadir. Uygulama {izerinden iriiniin konumlandirdiklari noktada
nasil duracagini gorerek satin alma karari veren tiiketici, satin alma iglemini
mobil, ¢evrimigi ya da fiziksel kanallardan gergeklestirebilmektedir. Bu kanal
entegrasyonu, satin alma siirecinin farkli agamalarinda sundugu biitiinciil
kolaylikla olumlu miigteri deneyimi olugmasina katki saglamaktadr.

Tiim bu uygulamalar araciligryla olusturulan miisteri deneyimi, miigterinin
algilari, duygular: ve davraniglarini sekillendirmekte ve olumlu agizdan agiza
iletisim, marka sadakati gibi perakendeci basarist igin kritik 6neme sahip
sonuglar dogurmaktadir. Marka sadakati, tercih edilen bir {iriin, hizmet ya
da igletmenin, durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen gelecekte
tutarl bir gekilde yeniden satin alinmasina yonelik derin bir baghlig: ifade
etmektedir (Oliver, 1999). Pek ¢ok ¢alisma, olumlu miigteri deneyimlerinin,
tiiketicilerin markaya olan baglihigin artirarak tekrar satin alma egilimlerini
giiglendirirken; olumsuz deneyimlerin, sadakatsizlige ve miisteri kaybina
sebep olabildigini gostermektedir (Brakus vd., 2009; Brun vd., 2017;
Srivastava ve Kaul, 2016). Bununla birlikte, miisteri sadakati, yalnizca
tekrar satin alma davranist ile degil, miisterilerin marka hakkinda olumlu
goriiglerini gevrelerine aktarmasi ve markay: aktit' olarak desteklemesiyle
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de sonuglanabilmektedir (Ali vd., 2023). Bu nedenle, perakendecilerin
miisteri deneyimini biitiinsel bir gekilde ele alarak, her temas noktasinda
fark yaratmasi ve miigteri memnuniyetini uzun vadeli bir strateji olarak
benimsemesi gerekmektedir.

Miigteri deneyimi, perakende sektoriinde rekabet avantaji elde etmek ve
stirdiiriilebilir bagar: saglamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Pozitif miisteri
deneyimleri, yalnizca marka sadakatini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
olumlu agizdan agiza iletisimi de tegvik ederek, perakendeci imajina da katki
saglamaktadir. Bu nedenle, perakendeciler, miisteri deneyimini iyilestirmek
amaciyla  stratejilerini  gesitlendirmelidir. Teknolojinin sundugu yapay
zeka, artirllmig gergeklik gibi imkanlardan da faydalanarak kigisellegtirilmig
hizmetler sunmak, miisteri deneyimine katki saglayan etkili bir yontemdir.
Ayrica, fiziksel ve dijital kanallarin entegre bir sekilde ¢aligmasini saglayan
¢oklu ve biitiinlesik kanal ¢oziimleri, miisterilere kesintisiz bir aligverig
deneyimi sunarak markaya olan baghliklarini giiglendirmektedir. Gelecekte,
dyjitalleme ve inovasyonun miisteri deneyimini daha da ileriye tagimasi
beklenmektedir.

5. Sonug

Tiiketici davraniglarindaki degisimler ve bu degisimlere paralel olarak
perakendecilik sektoriinde yaganan doniisiimler, modern ticaret anlayiginin
yeniden gekillenmesine yol ag¢mugtir. Teknolojik yenilikler, dijitallesme
ve sosyal medya etkisi, tiiketicilerin satin alma siireglerini daha karmagik
hale getirirken, ayn1 zamanda perakendecilere, miigteri odakli stratejiler
gelistirmeleri i¢in genig bir firsat alan1 sunmaktadir. Artik tiiketiciler yalnizca
iriin ya da hizmetlerin iglevselligine degil, ayni zamanda bu iiriinlerin satin
alma stirecinde sundugu deneyime de biiyiik 6nem vermektedir.

Geleneksel perakendecilikten ¢evrimigi, mobil ve biitiinlesik kanal
deneyimlerine gegig hiz kazanmug ve tiiketicilerin aligverig aligkanliklarinda
kalict degisimler yaratmigtir. Ozellikle pandemi donemi, ¢evrimigi ahigverige
olan talebi artirirken, gevre ve saglik bilingli tiiketim gibi yeni davraniglarin
da sekillenmesine neden olmugtur. Cevre dostu, siirdiiriilebilir ve saghk
bilincine sahip tiikketim egilimleri, tiiketicilerin tercihlerinde belirleyici
bir rol oynayarak perakendecilerin bu alanlara yonelik yenilik¢i ¢6ziimler
gelistirmelerini zorunlu kilmugtir.

Perakendeciler igin yalmzca iirlin ve fiyat odakli rekabet artik yeterli
degildir. Giiniimiiz miigterisinin beklentilerini kargilamak, anlamli ve
kigisellestirilmig bir miisteri deneyimi sunmakla miimkiin hale gelmistir.
Fiziksel magazalarin cazibesini koruyabilmesi, sosyal etkilesim ve magaza
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i¢i deneyimleri zenginlestirmeye baglidir. Bunun yani sira dijital ve mobil
kanallarda kullanici dostu ve biitiinlesik deneyimler sunarak tiiketici
memnuniyetini artirmak, miigteri sadakati yaratmanin temel unsurlarindan
biri olmugtur.

Sonug olarak, tiiketici davraniglarindaki  bu dinamik degisim,
perakendecilik sektoriiniin gelecegini sekillendirmektedir. Teknolojinin daha
genis ¢apta entegrasyonu, artirilmig gergeklik ve yapay zeka gibi yeniliklerle
desteklenen miigteri deneyimleri, sektorde rekabet avantaji yaratmanin
anahtar1 olacaktir. Perakendecilerin, miisterileriyle uzun vadeli iliskiler
kurmak ve stirdiiriilebilir bir bagar1 elde etmek igin miisteri odakli ve yenilikgi
yaklagimlar1 benimsemesi kaginilmazdir.
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